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Competition within banking industries has been tighter lately. Banks, including BNI 
Bank, are required to improve their services which are more customer satisfaction 
oriented. Market share of Bandung branch of BNI Bank steadily decreases in the last 
several years. This indicates that its image is relatively low due to its service quality 
which is of considerably unsatisfied. The study is aimed at analyzing factors (i.e., 
service quality and customer relations) influencing firm image (i.e., BNI Bank 
Bandung Branch). Primary data were collected from respondents, who were randomly 
selected from customers of the bank, using a valid and reliable questionnaire. The 
data were analyzed using multiple linear regression analysis. Results of the study 
indicated that image of the bank was significantly affected by both service quality and 
customer relations, either partially or simultaneously. It was found that customer 
relations are much more important than that of service quality in influencing firm 
image. 
 




Persaingan antar bank semakin ketat, dimana semakin banyak bank yang terlibat 
dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan nasabah, menyebabkan setiap bank harus 
menempatkan orientasi pada kepuasan nasabah sebagai tujuan utama. Demikian yang 
dihadapi oleh PT. BNI 46 Kota Bandung. Menurunnya pangsa pasar produk tabungan 
PT.BNI 46 kota Bandung cenderung merupakan suatu indikasi bahwa citra PT. BNI 
46 relatif masih belum baik. Citra BNI 46 yang masih relatif kurang baik diduga 
disebabkan oleh kualitas pelayanan yang diberikan cenderung belum baik,  sehingga 
masyarakat Bandung yang telah menjadi nasabah tabungan kurang memberikan 
rekomendasi pada teman atau keluarganya untuk menjadi nasabah tabungan. Citra 
PT. BNI 46 yang relatif belum baik juga disinyalir disebabkan oleh kurangnya 
manajemen melakukan kerelasian dengan nasabah. Tujuan dari penelitian ini adalah 
mengevaluasi pengaruh kualitas pelayanan jasa bank dan kerelasian nasabah 
terhadap citra BNI 46 Kota Bandung.  Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
metode survey, dimana informasi nasabah menjadi responden penelitian.  Temuan 
pada penelitian ini adalah kualitas pelayanan dan kerelasian nasabah berpengaruh 
secara bersama-sama terhadap citra bank BNI Kota Bandung, namun apabila dilihat 
secara parsial, ternyata  Kerelasian nasabah dominan mempengaruhi citra bank BNI, 
sedangkan kualitas pelayanan tidak mempengaruhi citra bank BNI.   
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Kondisi  lingkungan bisnis saat ini 
yang cenderung terus berubah disertai 
dengan tingkat persaingan yang semakin 
tajam, setiap organisasi perusahaan, 
apapun bentuk dan jenisnya, serta 
siapapun pemiliknya akan dihadapkan 
pada permasalahan yang sama, yaitu 
masalah mempertahankan kelangsungan 
hidup perusahaan secara 
berkesinambungan. Dalam jangka 
panjang, masalah kelangsungan hidup 
perusahaan ditentukan oleh  dua hal 
pokok, yaitu tingkat adaptabilitas dan 
kemampuan berkembang. Sedangkan 
dalam jangka pendek, kedua hal tersebut 
pada dasarnya akan ditentukan oleh 
tingkat profitabilitas yang dapat dicapai 
perusahaan. Dengan demikian masalah 
kelangsungan hidup perusahaan pada 
akhirnya akan ditentukan oleh 
kemampuan perusahaan itu sendiri dalam 
memperoleh tingkat profitabilitas yang 
layak secara berkesinambungan. 
 Bank sebagai institusi bisnis yang 
nyata hidup, tidak dapat melepaskan diri 
dari masalah tersebut. Apalagi bila 
dikaitkan dengan peran yang diemban 
perbankan dalam konteks kegiatan 
perekonomian. Pada dinamika kegiatan 
suatu perekonomian, eksistensi sektor 
perbankan memiliki peran yang sangat 
vital dan strategis. Dalam konteks ini, 
peran utama perbankan bertindak sebagai 
lembaga intermediasi yang menjembatani  
antara pihak yang mempunyai kelebihan 
dana dengan pihak yang mengalami 
kekurangan serta membutuhkan dana 
(Shanmugan, dan Hempel, 1992).  
Sejak krisis ekonomi terjadi pada 
tahun 1997 telah terjadi pergeseran 
konsentrasi bisnis perbankan. Sebelum 
krisis ekonomi, bank yang memiliki aset 
besar lebih memfokuskan untuk melayani 
nasabah korporasi; namun pada saat ini 
pelaku di industri perbankan lebih fokus 
untuk  melayani nasabah retail. 
Walaupun krisis sudah berangsur 
pulih dan berbagai kebijakan moneter 
secara fundamental melalui peraturan-
peraturan yang dikeluarkan Bank 
Indonesia sudah dibuat, perekonomian 
belum sepenuhnya dapat diselamatkan.  
Kebijakan moneter banyak pada  peran 
perbankan sebagai lembaga intermediasi 
dalam penghimpunan dan penyaluran 
dana masyarakat. Tingkat persaingan 
yang semakin ketat menuntut setiap 
perbankan untuk lebih meningkatkan 
kinerjanya di dalam melayani kebutuhan 




Variabel penelitian ini adalah 
kualitas pelayanan dan kerelasian nasabah 
pada BNI 46. Data dikumpulkan 
menggunakan instrumen kuesioner. 
Dilihat dari jangka waktu pengumpulan 
data, penelitian ini bersifat cross 
sectional.  Kuesioner disebarkan kepada 
nasabah BNI 46.  Jumlah nasabah yang 
menjadi responden ditentukan dengan 
mengacu pada penelitian yang sudah ada.  
Berdasarkan penelitian sebelumnya, 
diperoleh ρ (koefisien korelasi terkecil) 
sebesar 0.222. Sehingga dengan  α = 0.05 
dan β = 0.10 maka diperoleh ukuran 
sampel (n) minimal 109.42 = 110 nasabah 
(pembulatan ke atas) yang sudah 
dianggap mewakili populasi.  
 Alat analisis data adalah 
persamaan regresi dari teknik statistik.  
Variabel bebasnya adalah kualitas 
pelayanan dan kerelasian nasabah.  
Hipotesis yang diajukan adalah kualitas 
pelayanan dan kerelasian nasabah 
berpengaruh terhadap citra BNI 46. 
Model penelitian yang diuji adalah: 
 




Gambar 1. Model penelitian 
 
HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
 
Kualitas pelayanan bank BNI Kota 
Bandung apabila dilihat berdasarkan 
analisis kepentingan dan kinerja, sebagian 
besar dimensi kualitas pelayanan berada 
pada kuadran 1.  Artinya, unsur kualitas 
pelayanan tersebut harus dipertahankan.  
Kerelasian nasabah yang dilakukan bank 
BNI Kota Bandung memperlihatkan 
adanya kesungguhan dari bank BNI untuk 
mempererat hubungan dengan nasabah.  
Kerelasian dilakukan dengan 
meningkatkan frekuensi komunikasi 
dengan nasabah agar tetap berkeinginan 
menabung. Frekuensi dalam hal ini 
berhubungan dengan kesungguhan 
nasabah/menabung di bank BNI 
meskipun dihadapkan daya 
tarik/pengaruh pesaing; frekuensi 
memelihara kualitas produk, agar nasabah 
tetap berkeinginan menabung meskipun 
bunga lebih rendah dari dari bank lain, 
frekuensi menepati  isi perjanjian dengan 
nasabah tabungan atas ketentuan yang 
berlakul frekuensi membangun 
kepercayaan nasabah; frekuensi 
membangun kepercayaan nasabah pada 
kejujuran dan integritas; frekuensi 
membangun kepercayaan nasabah pada 
reputasi bank BNI, dan frekuensi 
membangun kepercayaan nasabah secara 
umum pada bank BNI dibanding bank 
pesaing. 
 
Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 
Kerelasian Nasabah terhadap Citra 
Bank BNI Kota Bandung 
 
Untuk mengungkap pengaruh 
sebuah variabel atau seperangkat variabel 
terhadap varibel lain, dapat digunakan 
analisis jalur.  Pada analisis jalur ini 
besarnya pengaruh suatu variabel 
terhadap variabel lainnya, baik langsung 
maupun tidak langsung dapat diketahui.  
Sebelum mengambil keputusan mengenai 
besarnya pengaruh suatu variabel 
terhadap variabel lainnya, terlebih dahulu 
dilakukan pengujian hipotesis, baik 
pengujian secara keseluruhan ataupun 
secara individual.  Analisis data 
dilakukan menggunakan bantuan 
perangkat lunak SPSS. 
Korelasi antar variabel bebas dapat 
dilihat pada Tabel 1.  Korelasi antara 
kualitas layanan dengan kerelasian 
nasabah sebesar 0.403.  Angka ini lebih 
rendah dari 0.5, maka dapat dinyatakan 




    Tabel  1. Matriks Korelasi Antar Variabel 
 X1 X2 
X1 1,000 0,403 
X2 0,403 1,000 












Koefisien korelasi pada Tabel 1 
digunakan untuk menghitung koefisien 
diagram jalur.  Proporsi untuk diagram 
jalur adalah dua buah variabel bebas (X) 
yang mempunyai hubungan antar 
variabel, dan masing-masing variabel 
bebas (X), serta hubungan kolerasional 
dari variabel di luar (X) residu terhadap 
variabel tak bebas (Y). Adapun langkah-
langkah untuk menghitung koefisien 
analisis jalur ditunjukkan Persamaan (1), 
(2) dan (3).  Persamaan (1) digunakan 
untuk menghitung pengaruh parsial ”p”, 
yang pada tahap berikutnya digunakan 
untuk menghitung pengaruh keseluruhan.  
Persamaan (2) digujuganakan untuk 
menghitung koefisien jalur, dan 
Persamaan (3) digunakan untuk 
menghitung koefisien variabel yang tidak 
masuk dalam model. 
 















                                 (2)
 
 
pY1ε1 = 211 XYXR− ........                               (3) 
Menggunakan ketiga persamaan 
di atas, diperoleh nilai koefisien jalur 
bersama sebesar 0.124, dan pengaruh 
variabel yang tidak dalam model sebesar 
0.936.  Hasil ini menunjukkan bahwa 
pengaruh variabel X1 dan X2 secara 
bersama-sama terhadap variabel Y 
sebesar 0.124 atau 12.4%.  Variasi yang 
terjadi pada citra bank dengan demikian 
dapat dinyatakan dapat dijelaskan oleh 
kualitas layanan dan kerelasian nasabah 
sebesar 12.4%.  Sisanya, sebanyak 87.6% 
dipengaruhi variabel lain yang tidak 
masuk dalam model penelitian.   
Hasil pengujian hipotesis secara 
simultan dapat dilihat pada Tabel 2.  
Hipotesis yagn diuji adalah ”Kualitas 
Pelayanan (X1) dan Kerelasian Nasabah 
(X2) secara simultan berpengaruh 
terhadap Citra  BNI 46 Kota Bandung 
(Y)”, yang secara statistik dinyatakan 
dalam bentuk sebagai berikut : 
Ho : ρyx1=ρyx2= 0 
H1 :Sekurang-kurangnya ada 
sebuah ρyxi ≠0  
Pengujian hipotesis tersebut 
dilakukan melalui statistik uji F, dengan 
ketentuan terima Ho jika Fhitung < Ftabel, 
tolak Ho jika Fhitung > Ftabel.
  
Tabel  2. Pengujian Secara Simultan 
Hipotesis Alternatif Fhitung Sig.Level (5%) Kesimpulan 
(X1, X2) secara simultan 
berpengaruh terhadap Y 
7,548 0,001 <0,05 Signifikan 
Sumber : hasil perhitungan melalui SPSS 
 
Berdasarkan hasil perhitungan 
tersebut, ditemukan Fhitung sebesar 7.458 
dengan level signifikansi sebesar 0.001 
lebih kecil dari 0.05, sehingga hipotesis 
H0 ditolak. Berarti pengujian individu 
dengan hipotesis dapat terus dilakukan. 
Pengujian secara individu dilakukan 
ketika pengujian secara simultan menolak 
hipotesis nol berarti sekurang-kurangnya 
ada satu koefisien jalur yang tidak sama 
dengan nol. Pengujian ini digunakan 
untuk mengetahui atau menguji pengaruh 
dari masing-masing variabel bebas 
apakah secara individu signifikan atau 
tidak. Karena pengujian secara 
keseluruhan menghasilkan uji yang 
signifikan, maka analisis selanjutnya 
dilakukan dengan pengujian secara 
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individu (pengujian secara parsial).  
Secara statisik, hipotesis ujinya adalah: 
 
Ho = ρyxi =0  
H1 = ρyxi > 0  
 
Tabel 3 menunjukkan hasil 
pengujian hipotesis individu.  Nilai 
signifikansi pengujian pengaruh kualitas 
layanan terhadap citra bank sebesar 
0.683, lebih besar dari taraf nyata 5%, 
bahkan dari 10%.  Dapat disimpulkan 
dengan demikian, kualitas layanan tidak 
berpengaruh terhadap citra bank.  Hasil 
ini tidak sejalan dengan penelitian 
sebelumnya.  Berbagai penelitian sudah 
menunjukkan bahwa kualitas layanan 
mempengaruhi kepuasan konsumen 
(Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam 
Betteson, 1995; Martila dalam Kotler dan 
Keller, 2006).  Kepuasan konsumen pada 
tahap berikutnya akan mempengaruhi 
citra usaha. 
 Hal ini mungkin terjadi karena 
kelima dimensi kualitas layanan tidak 
dimasukkan secara lengkap dalam 
variabel kualitas layanan penelitian.  
Menurut Parasuraman, dkk. dalam 
Betteson (1995) dan dalam Lovelock 
(1996), ada lima unsur yang menentukan 
kualitas pelayanan yaitu bukti fisik, daya 
tanggap, empati, jaminan, dan keandalan. 
Hal lain juga yang perlu diperhatikan 
adalah tingkat kepentingan masing-
masing dimensi kualitas.  Kelima dimensi 
akan mempunya tingkat kepentingan 
yang berbeda pada kasus yang berbeda.  
Tingkat kepentingan dimensi dapat 
dievaluasi menggunakan matriks 
kepentingan dan kinerja (Martila dalam 
Kotler dan Keller, 2006). 
Nilai signifikansi pengujian 
pengaruh kerelasian nasabah sebesar 
0.001, jauh lebih kecil dari taraf nyata 
5%.  Kesimpulan yang dapat diambil 
dengan demikian adalah kerelasian 
nasabah berpegnaruh secara nyata pada 
citra bank. 
Kerelasian nasabah memiliki dua 
unsur penting, yaitu kepercayaan dan 
komitmen. Kerelasian nasabah akan 
menciptakan kepercayaan dan komitmen 
nasabah, sehingga akhirnya citra 
perusahaan akan terbangun (Assael, 
1987).  Citra merupakan keseluruhan dari 
persepsi seseorang terhadap satu hal yang 
dibentuk melalui proses informasi yang 
diperoleh dari berbagai sumber.
 








ρyx1 0.041 0,683 > 0,05 Ho diterima 
Tidak terdapat pengaruh 
Kualitas Pelayanan terhadap 
Citra  BNI 46 
ρyx2 0,333 0,001 < 0,05 Ho tolak 
Terdapat pengaruh Kerelasian 
Nasabah   terhadap Citra  BNI 
46 
  Sumber : hasil perhitungan 
 
Demikian juga konsep kerelasian 
nasabah adalah metode untuk memelihara 
kepuasan nasabah agar terjadi hubungan 
dengan nasabah yang berkesinambungan. 
Kenna (1991) mengungkapkan adanya 
lima prinsip dalam penerapan pemasaran 
hubungan nasabah.  Prinsip pertama 
adalah menempatkan pasar sebagai kiblat 
dari organisasi pemasaran.  Prinsip kedua, 
pemasaran adalah penciptaan pasar dan 
bukan pangsa pasar.   Ketiga, pemasaran 
adalah persoalan proses dan bukan taktik 




promosi.  Prinsip keempat dan kelima 
secara berturut-turut adalah pemasaran 
adalah kualitatif dan bukan kuantitatif, 
dan pemasaran adalah tugas atau 
pekerjaan setiap orang. 
Koefisien regresi kedua variabel 
bebas terhadap variable terikat dapat 
dilihat pada Tabel 4.  Model prediksi citra 
perusahaan berdasarkan kualitas layanan 
dan kerelasian nasabah didasarkan pada 
Tabel 4 dengan demikian adalah:
 
elasiankualitasCitra ker207.0011.0973.8 ++=  
 
Tabel 4. Hasil Uji Parsial 
Coefficientsa
8,973 2,525 3,554 ,001
,011 ,028 ,041 ,410 ,683













Dependent Variable: Ya. 
 
 
Nilai konstanta pada model 
sebesar 8.973.  Angka ini menunjukkan 
bahwa dengan membuat kualitas layanan 
dan kerelasian konstan, citra perusahaan 
akan sebesar 8.973.  Indikasi dari hal ini 
adalah adanya factor lain yang 
mempengaruhi citra perusahaan selain 
kualitas layanan dan kerelasian nasabah.  
Terlihat bahwa koefisien regresi X1 
sebesar  0.011.  Dapat diartikan bahwa 
setiap peningkatan satu satuan kualitas 
layanan, akan dapat meningkatkan citra 
banl sebesar 0.011, dengan asumsi semua 
fakor lain dikontrol untuk tetap.  
Koefisien regresi X2  sebesar 0.207.  
Artinya adalah dengan peningkatan satu 
satuan kerelasian nasabah, maka citra 
bank akan meningkat sebesar 0,207 
dengan asumsi variabel lain konstan.  
Flavian, Torres, dan Guinaliu 
(2004) menemukan empat elemen yang 
dapat membentuk cirtra perbankan, yaitu 
akses terhadap layanan, layanan yang 
ditawarkan, staf yang melayani, 
keamanan, dan reputasi.  Akses pada 
pelayanan terdiri dari indikator 
kemudahan dalam menggunakan layanan, 
ketepatan waktu transaksi, kenyamanan 
pelayanan, jadwal operasional bank, dan 
kemungkinan untuk mengajukan 
keluhan/protes (Alonso dan Cruz, 1991; 
Evans, 1979; Llorca, 1955; dan Mandel 
dkk., 1981 dalam Flavian, dkk., 2004). 
 Jasa yang ditawarkan terdiri dari 
indikator ketersediaan jumlah produk dan 
jasa, daya tarik produk dan jasa yang 
ditawarkan, ketertarikan produk 
tabungan, ketertarikan pembayaran 
pinjaman, dan pembayaran biaya 
pelayanan (Alonso dan Cruz, 1991; 
Evans, 1979; Llorca, 1955; Mandel dkk., 
1981 dalam Flavian, dkk. 2004).  Kontak 
pegawai terdiri dari indikator 
kebersahabatan pegawai, perhatian 
individual, kontak pribadi, bantuan 
konsultasi keuangan, kemudahan untuk 
konsultasi (Alonso dan Cruz, 1991; 
Evans, 1979; Llorca, 1955; Mandel dkk., 
1981 dalam Flavian, dkk. 2004).   
 Keamanan terdiri dari indikator 
keamanan dalam transaksi, keamanan 
dalam menyimpan uang, keamanan dalam 
data (Alonso dan Cruz, 1991; Evans, 
1979; Llorca, 1955; Mandel dkk., 1981 
dalam Flavian, dkk. 2004).  Reputasi 
perusahaan terdiri dari indikator 
kepercayaan janji perbankan, reputasi 
jasa yang ditawarkan, kepercayaan pada 
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bank yang dipilih melebihi institusi 
lainnya (Alonso dan Cruz, 1991; Evans, 
1979; Llorca, 1955; Mandel dkk., 1981 




1. Kualitas pelayanan bank BNI 
Kota Bandung apabila dilihat 
berdasarkan analsis kepentingan 
dan kinerja, sebagian besar 
dimensi kualitas pelayanan bank 
BNI harus dipertahankan.  
2. Kerelasian nasabah yang 
dilakukan bank BNI Kota 
Bandung komunikasi, 
memelihara kualitas produk, 
menepati isi perjanjian, 
membangun kepercayaan 
nasabah, kejujuran dan integritas 
bank BNI, frekuensi membangun 
kepercayaan nasabah pada 
reputasi bank BNI.  
3. Kualitas pelayanan dan 
kerelasian nasabah berpengaruh 
secara bersama-sama terhadap 
citra bank BNI Kota Bandung, 
namun apabila dilihat secara 
parsial, ternyata  Kerelasian 
nasabah dominan mempengaruhi 
citra bank BNI, sedangkan 
kualitas pelayanan tidak 
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